The Proposal of Customer Satisfaction Improvement by Němcová, Barbora
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV MANAGEMENTU
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT
NÁVRH NA ZLEPŠENÍ SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ
SPOLEČNOSTI
THE PROPOSAL OF CUSTOMER SATISFACTION IMPROVEMENT
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE
BACHELOR'S THESIS
AUTOR PRÁCE BARBORA NĚMCOVÁ
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE Ing. LUCIE KAŇOVSKÁ, Ph.D.
SUPERVISOR
BRNO 2012
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2011/2012
Fakulta podnikatelská Ústav managementu
ZADÁNÍ BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
Němcová Barbora
Ekonomika a procesní management (6208R161) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává bakalářskou práci s názvem:
Návrh na zlepšení spokojenosti zákazníků společnosti
v anglickém jazyce:
The Proposal of Customer Satisfaction Improvement
Pokyny pro vypracování:
Úvod
Vymezení problému a cíle práce
Teoretická východiska práce
Analýza problému a současné situace
Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení
Závěr
Seznam použité literatury
Přílohy
Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně.
Seznam odborné literatury:
BOUČKOVÁ, Jana et al. Marketing. 1. vydání. Praha : C.H. Beck, 2003. 432 s. ISBN
80-7179-577-1.
CLEMENTE, Mark, Slovník marketingu. 1. vydání. Brno : Computer Press, 2004. 378 s. ISBN
80-251-0228-9.
FORET, Miroslav. Marketingový průzkum. 1. vydání. Brno : Computer Press, 2008. 121 s.
ISBN 987-80-251-2183-2.
KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vydání. Praha : Grada
Publishing, 2007. 719 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb – efektivně a moderně. 1. vydání. Praha : Grada
Publishing, 2008. 232 s. ISBN 987-80-247-2721-9.
Vedoucí bakalářské práce: Ing. Lucie Kaňovská, Ph.D.
Termín odevzdání bakalářské práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2011/2012.
L.S.
_______________________________ _______________________________
PhDr. Martina Rašticová, Ph.D. doc. RNDr. Anna Putnová, Ph.D., MBA
Ředitel ústavu Děkan fakulty
V Brně, dne 29.05.2012
  
   
Abstrakt: 
Tato práce se zabývá zjišťováním míry spokojenosti zákazníků firmy Sanatorium 
Vránova. Šetření probíhá dotazníkovou metodou u zákazníků společnosti. Získaná data 
slouží k návrhu plánu na zvýšení úrovně spokojenosti zákazníků. 
 
Abstract: 
This thesis is dealing with recognition of customer’s satisfaction rate of the 
company Sanatorium Vránova. Its based on marketing research in this company. Final data are 
ready for future plans to increase satisfaction level. 
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ÚVOD 
 
 Spokojenost a loajalita zákazníka je dnes jedním z hlavních cílů všech 
společností. Zákazníkovy touhy, potřeby a přání ve vztahu s nabídkou společnosti jsou 
základním, určujícím kriteriem, zda-li produkt či služba bude na trhu přijat nebo ne. 
 
 Bakalářská práce je zaměřena na sanatorium, které je součástí Centra lékařské 
péče s.r.o.  Toto sanatorium je privátní zařízení rodinného typu, které poskytuje 24 
hodinovou péči klientům zcela odkázaným na cizí pomoc či upoutaným na lůžko 
(Centrum lékařské péče, 2009). 
 
 V oblasti zdravotnických a sociálních služeb tohoto typu by měla hrát 
spokojenost zákazníka hlavní roli. Vedení společnosti si je této skutečnosti vědomo, 
proto uvažuje o zavedení různých opatření zajišťujících zlepšení spokojenosti 
zákazníka. 
 
 V minulosti se vedení i zaměstnanci snažili provádět různá zlepšení ve prospěch 
klientů. Tato opatření byla více méně nahodilá a jejich účinek nebyl nijak vyhodnocený. 
Společnost se zaměřila více na zlepšení kvality prostor, celé sanatorium prošlo 
kompletní nákladnou rekonstrukcí. Zlepšení materiálního zázemí je klienty kladně 
ceněno, ale spokojenost zákazníků se skládá z více složek. Proto bude třeba provést 
marketingový výzkum zaměřený na spokojenost klientů v jednotlivých oblastech 
poskytovaných služeb a provést jejich oddělené vyhodnocení. Toto šetření provedu 
metodou osobního dotazování za pomocí záznamového archu u klientů, kteří v 
současnosti využívají služeb sanatoria. Tuto formu výzkumu jsem zvolila z důvodu 
výhody osobního styku při odběru zkoumaných dat při omezeném počtu klientů. 
Zkoumaná skupina osob je navíc vyššího věku a proto je třeba jim otázky předčítat a 
osobně zaznamenat jejich odpovědi a k některým otázkám je třeba podat doplňující 
výklad. Tato metoda při poměrně malém počtu dotazovaných osob nebyla příliš 
finančně, časově ani organizačně náročná a zajistila 100% návratnost, správnost a 
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úplnost vyplnění. Tazatelem byla pouze jedna osoba, proto odebrané údaje nebyly 
zkreslené sběrem dat různými tazateli. 
 
 Po provedení výzkumu a zhodnocení dat se mé návrhy zaměří na zlepšení 
spokojenosti klienta v parametrech, které byly hodnocené nejhůře. Vzhledem k malým 
investičním možnostem pro nové projekty se mé návrhy budou muset zabývat způsoby 
řešení, které vyžadují co nejnižší vstupní a provozní náklady pro společnost i klienty. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
 Spokojený zákazník by měl být jedním z hlavních cílů každé organizace. Pro 
dosažení optimální úrovně spokojenosti je třeba vyhovět klientovi nejen v materiálních 
požadavcích, ale také uspokojit jeho sociální, společenské, emocionální a duchovní 
potřeby. V dnešní době již nestačí vyhovět klientovým základním požadavkům, ale je 
třeba klienta oslovit i způsobem, který ho zaujme a předčí jeho očekávání. 
 
 Hlavním cílem mé bakalářské práce je zjištění aktuální spokojenosti klientů 
společnosti marketingovým výzkumem, který provedu formou osobního dotazování, a 
po zpracování a analýze výsledků vytvořím návrhy, které po realizaci následně zajistí 
zlepšení spokojenosti  zákazníků společnosti.  
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1 Teoretická část 
 
1.1 Definice marketingu 
 
 V odborné literatuře můžeme najít mnoho definic marketingu. 
 
 Například „Autorizovaný marketingový institut ve Spojeném království definuje 
marketing jako proces řízení odpovědný za identifikaci, předvídání a uspokojování 
požadavků zákazníka při tvorbě zisku” (Kermally, 2006, s. 8). 
 
 Philip Kottler, který je považován za jednu z nejuznávanějších autorit 
marketingu marketing definuje takto: „Marketing je společenský a řídící proces, ve 
kterém jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím vytvoření a výměny produktů a 
hodnot to, co potřebují a chtějí“ (Kotler, 2007, s. 52). 
 
 „Marketing se týká vztahů mezi podnikem a trhem: podnik by měl jednat se 
znalostí trhu - na základě studia konkurence a potenciálních potřeb zákazníků - nebo se 
znalostí toho, jak ovlivňovat trh distribucí, reklamou a cenovou politikou” 
(Echaudemaison, 1995, s. 280). 
 
 „Moderní marketing klade na první místo zákazníka. Nejlépe pak věrného, který 
nevyhledává konkurenci a je věrný značce či výrobci. Dříve byl ve středu marketingu 
zisk firmy. V globalizované ekonomice je však důležité umět komunikovat se zákazníky. 
Zjišťovat jejich potřeby a nabídnout jim správný produkt (zboží nebo službu) na 
správném místě (hypermarket x osobní prodej) ve správný čas (sezonní prodej) a za 
správnou cenu. Zisk je pak výsledkem zákazníkova zájmu o zboží nebo službu” 
(Moudrý, 2008, s. 11). 
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1.2 Spokojenost zákazníků 
 
 Slovník marketingu definuje spokojenost zákazníků jako: „Kvalitativní měřítko 
míry, do jaké očekávání zákazníka spojené s produktem odpovídá skutečným kvalitám 
výrobku“ (Cemente, 2004, s. 272). 
 Dnes již nestačí zákazníky pouze uspokojovat. Být spokojený už nic neznamená. 
Podniky neustále ztrácejí spokojené zákazníky. Ti přecházejí ke konkurentům, kteří je 
dokáží uspokojit ještě lépe. Podnik musí zajišťovat větší spokojenost než jeho 
konkurenti. 
Spokojenost zákazníků je nezbytným, nikoliv však dostatečným cílem. 
Spokojenost zákazníků ještě nezajišťuje loajalitu zákazníků. Podniky pravidelně 
přicházejí i o spokojené zákazníky. Podnik se tedy musí snažit o jejich udržení. Je třeba 
své klienty nadchnout, ne pouze uspokojit. Nejlepší podniky se snaží překonat 
zákazníkovo očekávání a zanechat v něm příjemný pocit a úsměv na tváři. Ovšem když 
se jim to povede, stává se to normou (Kotler, 2003, s. 126). 
 Existují tři základní momenty při poskytování služeb, které výrazně 
poznamenají spokojenost zákazníka. A to: 
1. První setkání se zákazníkem – první dojem a vstupní zkušenost mnohdy značně 
ovlivní pozdější hodnocení služby. Úsudky vzniklé v prvních okamžicích 
poskytování služby se většinou velmi silně promítnou v mysli zákazníka a 
obtížně se mění. 
2. Proces poskytování služby – dobrý první dojem velmi posílí vstřícný personál, 
příznivé okolnosti vlastního poskytování a výrazně dobře se vyvíjející 
poskytovaná služba. Kombinace vhodného vstupního dojmu a bez pochybností 
probíhající proces poskytování je zárukou budoucí zákaznické spokojenosti. 
3. Finální vnímání poskytované služby – dobrý závěr poskytování služby může 
kladně přispět k celkovému hodnocení a přijetí služby v případech, kdy zákazník 
váhal nebo měl určité pochybnosti. Ovšem spoléhat pouze na závěrečný dojem 
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bez dobrých výsledků z prvních dvou etap se nesetká s kladným výsledkem 
(Boučková, 2003). 
„Mezi nejzávažnější faktory působící na kvalitu služeb patří: 
• spolehlivost, přesnost, důslednost 
• způsobilost rychle reagovat na potřebu zákazníka 
• vnímavost a citlivý přístup k zákazníkovi a jeho požadavkům 
• schopnost vcítit se (empatie) a chápat potřeby zákazníka 
• navození pocitu jistoty a odpovědnosti 
• dovednost zhmotnit nehmotné 
• znalost, dovednost a zkušenost na straně poskytovatele 
• poskytnutí služby v čase zákazníkovy potřeby“  
(Boučková, 2003, s. 312) 
 
1.3 Marketing ve službách 
 
 Služby jsou ve Slovníku marketingu definovány jako: „Aktivity poskytované 
osobou nebo firmou jiné osobě nebo firmě, které jsou nehmotné a jež se netýkají ani 
nevztahují k fyzickému produktu“ (Clemente, 2004, s. 265). 
 „Pojem služba obsahuje tři prvky: 
• Materiální prvky – jsou to hmotné složky služby, které službu doplňují nebo 
umožňují její poskytnutí 
• Smyslové požitky – ty rozpoznáváme našimi smysly: zvuky, ticho, vůně, barvy. 
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• Psychologické výhody nabídky – určení této výhody je subjektivní a pro každého 
zákazníka jiné. Proto je pro management nabídky služby tak složitý“ (Vaštíková, 
2008, s. 92). 
 
1.4 Charakteristika služeb 
 
 „Služby představují nehmotné statky ve formě různých aktivit či poskytování 
jiného užitku jedním subjektem druhému subjektu, u kterých při koupi či prodeji 
nedochází k převodu vlastnictví “ (Kotler, 2004, s. 382). 
 „Služby jsou nehmotné, nestálé, neoddělitelné a neskladovatelné“ (Boučková, 
2003, s. 303). Tyto charakteristické vlastnosti nazýváme souhrnně jako 4N. 
 Nehmotnost služby - služby nemají tvar, chuť, obal, ani barvu. Často jsou sice 
služby spojovány s hmotnými prvky, ale vlastní podstata služeb zůstává nehmotná 
(Foret, 2010).  
 Nestálost služeb – zákazník nemůže počítat se stabilním provedením a 
neměnnou kvalitou služeb. Služba do jistě míry závisí na lidech, kteří mají rozdílné 
schopnosti (Boučková, 2003). 
 Neoddělitelnost – „služba je neoddělitelně spjata s místem, časem a osobou, 
která ji zajišťuje“ (Foret, 2010, s.153).  
 Neskladovatelnost – „služby nemohou být skladovány a nedají se odložit“ (Foret, 
2010, s.154). 
 
1.5 Sektor služeb 
  
 „Sektor služeb je nesmírně rozsáhlý. Nejvíce služeb poskytuje téměř ve všech 
zemích stát. Jedná se o vzdělávání, služby z oblasti zákonodárství a výkonu práva, 
zdravotní služby, obranu státu a bezpečnost občanů. Stát rovněž provádí správu 
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veřejných financí, tedy finanční služby, sociální služby, dopravní služby a některé 
informační služby. 
 V sektoru služeb operují i neziskové organizace, jako jsou nadace, různé 
charitativní organizace, občanská sdružení, církve a další. Neziskové organizace 
vyplňují prostor mezi občanem a státem a umožňují mu participovat na veřejné politice 
jiným způsobem než prostřednictvím voleb. 
 Podnikatelský sektor poskytuje služby, za které se realizuje přiměřený zisk. 
Podnikatelská oblast služeb se zaměřuje na banky, pojišťovny, hotely, leteckou dopravu, 
marketingový výzkum, některé lékařské služby, cestovní ruch, právní a komerční 
poradenství, soukromou dopravu, osobní a opravárenské služby“ (Vaštíková, 2008, s. 
12). 
1.6 Hodnota služby 
 
 Hodnota produktu nebo služby je cena, kterou je klient ochoten za ně zaplatit. 
Společnost má trvale udržitelnou kladnou ziskovou marži, jestliže náklady na produkt 
jsou nižší než jeho hodnota. Společnost utrpí ztráty nebo bude mít potíže s umístěním 
produktu či služby na trhu, jestliže jsou náklady vyšší než jejich hodnota (Cetlová, 
2007). 
 Hodnota služby reprezentuje pro spotřebitele užitek, který pro něj představuje 
služba. Rozdíl mezi cenou, kterou spotřebitel ve skutečnosti zaplatí, a hodnotou, kterou 
je ochoten zaplatit za získání hledaného užitku, se nazývá spotřebitelský přebytek. 
Jestliže zákazník dopěje k názoru, že jeho náklady spojené se získáním služby byly 
neúměrné získanému užitku, obdržel negativní čistou hodnotu. Čistou hodnotu služby 
(nebo také spotřebitelský přebytek) může organizace poskytující služby zvýšit buď 
přidáním užitků nebo snížením nákladů zákazníka, nejlépe však kombinací obou 
přístupů (Vaštíková, 2008). 
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1.7 Hodnocení kvality služeb z pohledu organizace 
 
 Fingovaný nákup je zvláštní způsob výzkumu kvality poskytované služby 
prostřednictvím nezávislých osob, které provádějí fingovaný nákup služby. Tyto 
pověřené osoby sledují chování prodejců, ověřují jejich odbornost,  vzhled a průběh 
poskytování služby. Výzkum může sloužit i k ověření chování personálu v netypických 
situacích, které jsou uměle vyvolány. Cílem této metody je stanovení předpisů a norem 
pro provádění zkoumaných služeb a kritérií a standardů, které mají podléhat hodnocení 
kvality poskytovaných služeb (Vaštíková, 2008). 
 „K hodnocení kvality poskytovaných služeb lze využít i audit“ (Vaštíková, 2008, 
s. 201). 
 
1.8 Marketingový výzkum 
 
 Marketingový výzkum podniku poskytuje empirické informace o situaci na trhu, 
především o našich zákaznících a o možném podnikatelském riziku (Foret, 2003, s.7). 
Marketingový výzkum jako takový spočívá ve specifikaci, shromažďování, analýze a 
interpretaci údajů, které nám umožní porozumět trhu v našem oboru podnikání, 
identifikovat problémy spojené s podnikáním v daném oboru, formulovat možné směry 
marketingové činnosti a hodnotit dosažené výsledky (Foret, 2001). 
 Z hlediska formy sběru informací rozlišujeme dva základní typy 
shromažďovaných dat a to data primární a data sekundární. Primární data získáváme v 
terénu a týkají se přímo řešeného problému. Zjišťujeme je nově, jsou tedy aktuální a 
relevantní. Údaje sekundární byly již zjištěny v minulosti a jsou uloženy v podniku 
(Foret, 2001). 
 Dále rozdělujeme marketingový výzkum na kvalitativní a kvantitativní. Pomocí 
kvantitativního výzkumu zkoumáme rozsáhlé soubory čítající stovky dat. Jsou časově a 
finančně náročné, avšak poskytují přehledné výsledky v číselné podobě. Cílem je 
charakterizovat dostatečně velký a reprezentativní vzorek. Kvalitativní výzkum 
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umožňuje zjistit především motivy chování lidí a vysvětlit jeho příčiny. Kvalitativní 
výzkum je v porovnání s kvantitativním výzkumem rychlejší a méně nákladný, ale 
soubor respondentů je většinou malý a nereprezentativní, výsledky tedy nelze zobecnit 
na celou populaci (Foret, 2001). 
 Největším problémem u marketingového výzkumu je volba vhodného vzorku 
dotazovaných, toho kdo by nejlépe vystihoval potřebné charakteristiky sledované 
populace. Dalším velmi významným problémem je správná velikost vzorku, neboť 
zvolený počet dotazovaných musí zajišťovat spolehlivost získaných informací (Moudrý, 
2008). 
 
1.8.1 Fáze marketingového výzkumu 
 
 K tomu aby mohly být učiněny patřičné závěry v podobě vypovídajícího 
výsledku, musí marketingový výzkum projít několika etapami. 
• definování problému - v této fázi musí firma co nejpřesněji specifikovat 
problém, který má být prostřednictvím výzkumu vyřešen, a stanovit cíle, kterých 
chce dosáhnout 
• plán výzkumu - firma specifikuje potřebné informace a sestavuje projekt pro 
jejich získání, tzn. stanovuje metodu výzkumu 
• sběr informací - může probíhat formou pozorování, průzkumu nebo experimentu 
• analýza údajů - po zjištění potřebných informací následuje jejich zpracování a 
analýza. Během této fáze marketingového výzkumu by měly být eliminovány 
nepodstatné, nepřesné a zmatené informace tak, aby výsledek výzkumu byl 
maximálně přesný a vypovídající (Moudrý, 2008). 
 
1.8.2 Techniky marketingového výzkumu 
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1.8.2.1 Dotazování 
 
 Dotazování patří k nerozšířenějším postupům marketingového výzkumu. 
Dotazování se uskutečňuje pomocí nástrojů (dotazníků, záznamových archů) a vhodně 
zvolené komunikace výzkumníka s nositelem informací - dotazovaným (respondentem) 
(Foret, 2008).  
1.8.2.1.1 Písemné dotazování 
 
 Písemná komunikace je zprostředkována pomocí dotazníků nebo ankety. 
 
Dotazník 
 Dotazník patří mezi nejrozšířenější techniky marketingového výzkumu. Správně 
vytvořený dotazník podchytí informace o motivech, názorech a preferencích zákazníků. 
Dotazník je písemnou formou komunikace, a to buď v elektronické, nebo papírové 
formě. Dotazník se skládá ze série otázek, jejichž cílem je získat názory a fakta od 
dotazovaných. Výhodou dotazníků je možnost získání velkého množství informací. 
Nevýhodou je nejistota, zda respondent skutečně odpověděl osobně, a také nízká 
pružnost a návratnost dotazníků (Moudrý, 2008). 
 Při tvorbě dotazníku je třeba si dávat pozor na jeho správné sestavení. Špatný 
dotazník může negativně ovlivnit získané informace a výsledky nemusí potom 
odpovídat potřebám a cílům výzkumu. Dobrý dotazník by měl vyhovovat třem hlavním 
požadavkům: 
• Účelově technickým – otázky by měly být formulovány a sestaveny do 
takového celku, aby dotazovaný co nejpřesněji odpovídal na to co nás zajímá 
• Psychologickým – vytvořit takové podmínky, aby se mu tento úkol zdál 
snadný, příjemný, žádoucí, chtěný. Jde o to, aby respondent odpovídal 
stručně a pravdivě. 
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• Srozumitelnosti – aby respondent všemu rozuměl, aby mu bylo jasné co se 
po něm chce a co má vyplňovat. Dotazník musí být schopen mluvit a 
respondentovi vše vysvětlit, jako by to dělal tazatel (Foret, 2008). 
 
Anketa 
 Anketa je vhodná pro prvotní představení se a oslovení veřejnosti.Anketu tvoří 
zpravidla jedna nebo několik málo otázek na dané téma. Autoři ankety se obracejí na co 
nejvíce lidí s výzvou, aby tito vyjádřili svůj názor. I když se podaří nashromáždit velké 
množství odpovědí, bývá skladba vzorku nereprezentativní. Je totiž známo, že vyplnění 
anketního lístku , zatelefonování či zaslání SMS přitahuje především určité skupiny 
respondentů, zejména ty, kteří mají více volného času. Naopak velmi vzácné se jich 
zůčastňují lidé zaměstnaní, náročnějších profesí, s vyšším postavením v práci, či 
podnikatelé. K základním nedostatkům ankety tudíž patří právě tento tzv. nahodilý 
samovýběr účastníků (Foret, 2008). 
 
1.8.2.1.2 Osobní dotazování 
 
 Osobní dotazování (interview) má podobu rozhovoru tazatele pouze s jedním 
respondentem. Tazatel čte otázky, případně i varianty odpovědí a zaznamenává 
respondentovy reakce. Tazatel se může přizpůsobit situaci - navázat kontakt s 
dotazovaným, zmírnit jeho ostych, vysvětlit, čemu nerozumí a podobně. Oproti 
dotazníku je rozhovor finančně, časově i organizačně náročnější. V případě osobního 
rozhovoru však na rozdíl od dotazníku odpadají problémy s návratností i se správností a 
úplností vyplnění (Foret, 2008). 
 V osobním rozhovoru používáme záznamový arch, který je oproti dotazníku 
podstatně jednodušší. Jedná se pouze o pomocný pracovní nástroj tazatele, který byl 
rádně vyškolen a poučen o tom, jak má respondenta vybrat, jak jej oslovit a jak 
odpovědi zapisovat (Foret, 2008). 
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Existují dva základní způsoby, kterými je možné vést rozhovor: 
• standardizovaný rozhovor - je předem připraven, pořadí otázek je pevně 
stanovené a trvá se na dodržení formulace předepsaných otázek a variant 
odpovědí. 
• nestandardizovaný (volný) rozhovor - nemá předem určené závazné formulace a 
pořadí otázek. Neznamená to však, že není předem promyšlený, ale je záměrně 
veden tak, aby byl co nejpodobnější volnému rozhovoru (Foret, 2008). 
 
1.8.2.2 Výzkum pozorováním 
 
 Na základě pozorování relevantních aktérů v relevantním prostředí jsou 
získávány aktuální informace. Nejprve se stanoví objekty pozorování, určí se kdy a kde 
se budou pozorovat a zvolí se způsob pozorování. Pozorování není závislé na ochotě 
pozorovaných osob komunikovat, není zde nebezpečí zkreslování skutečností 
subjektivním vyjádřením, avšak klade vysoké nároky na pozorovatele, který musí umět 
tyto jevy správně zachytit. Pozorování je časově náročné a takto získané informace jsou 
zřídka kvantifikovatelné. Přesto však je nezastupitelné v možnosti získávat 
bezprostřední, aktuální a konkrétní poznatky o důležitých prvcích zkoumaných jevů 
(Vaštíková, 2008). 
 
1.8.2.3 Experimentální výzkum 
 
 Experimentální výzkum vyžaduje především výběr vhodných skupin subjektů, 
jejich zkoumání pomocí různých postupů, poznání vedlejších vlivů a ověřování, zda 
jsou pozorované reakce na různé předměty statisticky významné. Smyslem je odhalení 
vztahu mezi příčinou a jejím důsledkem při vyloučení jiných vlivů působících na 
velikost sledovaných důsledků. Experimenty používané v oblasti marketingového 
výzkumu mohou mít povahu experimentů laboratorních (jsou prováděné ve zvlášť 
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organizovaném prostředí) a experimentů přirozených (jsou prováděné přímo v 
marketingovém prostředí) (Vaštíková, 2008). 
 
1.8.3 Informace získané z marketingového výzkumu 
 
 U informací, které získáme z marketingového výzkumu se požaduje zejména, 
aby byly: 
• relevantní - tj. musí se přímo vztahovat k řešení daného problému 
• validní - tj. aby vyjadřovaly a charakterizovaly to, co potřebujeme 
• reliabilní - tj. natolik spolehlivé, aby opakováním stejných metod byly 
získány stejné nebo velmi podobné výsledky 
• pohotové - tj. aby bylo možné získat je dostatečně rychle 
• rentabilní - aby náklady spojené s jejich získáváním nebyly příliš vysoké 
(Foret, 2001) 
 
1.9  SWOT Analýza 
  
 Pro hodnocení vnitřních podmínek podniku, resp. jeho silné a slabé stránky a 
srovnání s  příležitostmi a hrozbami vnějšího okolí, použijeme postup známý jako 
analýza SWOT (Payne, 1996). 
 „Zkratka SWOT je tvořena počátečními písmeny anglických výrazů strenghts 
(silné stránky), weakenesses (slabé stránky), opportunities (příležitosti) a threats 
(hrozby)” (Cetlová, 2007, s. 18). 
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Analýza vnější situace: 
 Jde o zkoumání  vnějšího (externího) prostředí, které firmu obklopuje. Tato sféra 
leží mimo kontrolu vlastních pracovníků firmy a zpravidla na ni působí 
nekontrolovatelnými vlivy a faktory. Struktura tohoto vnějšího prostředí tvoří 
makroprostředí, které je složeno z následujících složek: přírodního prostředí, 
ekonomického prostředí, politického a legislativního prostředí, demografického, 
technologického, kulturního a sociálního prostředí a vlivů globálního prostředí. Cílem 
analýzy makroprostředí je určení možných příležitostí pro uplatnění strategických 
aktivit firmy a identifikace možných rizik a ohrožení (Vaštíková, 2008). 
 
Vnitřní analýza: 
 Jde o určení silných a slabých stránek neboli analýzu mikroekonomických sil. 
Za silnou nebo slabou stránku lze považovat veškeré vnitřní faktory firmy konkurenty, 
firmu jako celek, veřejnost, trhy, dodavatele a podobně (Cetlová, 2007). 
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2 Analýza problému 
 
2.1 Představení společnosti a poskytovaných služeb 
 
2.1.1 Základní informace o společnosti 
  
 Sanatorium Vránova je soukromé sanatorium rodinného typu, které poskytuje 
krátkodobou či dlouhodobou péči svým klientům na 25 lůžkách na 1 až 2 lůžkových 
pokojích. Kvalifikovaní zaměstnanci zabezpečují komplexní 24 hodinovou péči o 
klienty po operacích a úrazech, klienty s tělesným a kombinovaným postižením, 
seniorům, kteří jsou v důsledku choroby či chronického postižení odkázáni na péči 
druhé osoby, nebo nemají dostatek fyzických či psychických sil, aby mohli zůstat v 
domácím prostředí i seniorům s částečnou nebo úplně sníženou možností pohybu 
(Centrum lékařské péče, 2009). 
 
2.1.2 Představení poskytovaných služeb 
  
 Ošetřující lékař provádí každodenní zdravotní prohlídky všech klientů sanatoria 
a je také k dispozici v případě neočekávaných zdravotních obtíží, v době nepřítomnosti 
poskytuje telefonickou pohotovostní službu. Střední zdravotnický personál je v 
sanatoriu přítomný 24 hodin denně. Zdravotní sestry a ošetřovatelky mají na starosti 
zejména sledování zdravotního stavu, provádění léčebné a ošetřovatelské péče, 
podávání léků, dozor nad dodržováním pitného režimu, každodenní osobní hygienu, 
podávání stravy. 
 Klientský servis zahrnuje 5 porcí jídla denně včetně teplého oběda a večeře a 
praní lůžkového prádla. Podle přání si klient může zvolit nadstandardní služby, 
například ubytování v jednolůžkovém pokoji, přídavky ke standardní stravě, léky a 
potravinové doplňky, hygienické a rehabilitační pomůcky nehrazené ze všeobecného 
zdravotního pojištění, praní osobního prádla, péči kadeřnice či pedikérky, rehabilitaci s 
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fyzioterapeutem. Sanatorium má společenskou místnost s knihovnou a velkoplošnou 
televizní obrazovkou, kde mohou klienti trávit volný čas a zde také probíhají 
společenské akce, herní a zájmové aktivity. V případě zájmu lze vybavení pokoje 
doplnit televizí, rádiem a internetovým připojením. 
 
2.1.3 Základní informace o provozovateli Sanatoria Vránova 
  
 Sanatorium Vránova provozuje společnost Centrum lékařské péče, se sídlem 
Vránova 1500/172, 621 00 Brno. Jedná se společnost s ručením omezeným, která 
vznikla v roce 1996, zápisem do obchodního rejstříku.  
Předmětem podnikání Centra lékařské péče, spol s r.o. je: 
• druh a rozsah poskytované péče: ordinace praktického lékaře, praktického lékaře 
pro děti a dorost, odborných lékařů, gynekologa a FBLR 
• všeobecná sestra (domácí péče) 
• specializovaný maloobchod 
• realitní činnost (Obchodní rejstřík) 
 
2.2 SWOT Analýza Sanatoria Vránova 
  
 Použití SWOT analýzy umožňuje porovnání příležitostí, hrozeb a silných a 
slabých stránek společnosti. 
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2.2.1 Silné stránky 
 
• Umístění podniku: Sanatorium se nachází v klidné a velmi tiché lokalitě Brně - 
Řečkovicích. 
• Bezbariérovost: Pro tělesně postižené osoby je zabezpečený bezbariérový pohyb 
po celém objektu. 
• Vysoce kvalifikovaný personál: Péči klientům poskytují vysoce kvalifikovaní 
profesionální pracovníci. 
• Snadná dostupnost ambulantních lékařů: Sanatorium se nachází v budově 
polikliniky, kde je možno zabezpečit komplexní ambulantní péči odborných 
lékařů. 
• Neomezené návštěvní hodiny: Návštěva rodinných příslušníků je po dohodě 
možná kdykoliv. 
• Osobní přístup: Ošetřovatelský a stravovací režim je každému klientovi 
takzvaně "ušit na míru" dle jeho specifických potřeb a přání. 
• Flexibilita nabízených služeb: Sanatorium nabízí jak dlouhodobé tak krátkodobé 
pobyty. Poskytuje péči klientům po operacích a úrazech, s tělesným a 
kombinovaným postižením, seniorům odkázaným na cizí pomoc.  
• Možnost nadstandardního ubytování a služeb: Podle individuálních potřeb a 
finančních možností si klienti volí nadstandardní jednolůžkové pokoje s 
doplňkovým vybavením například s klimatizací, vlastním sociálním zařízením, 
individuálními rehabilitačními pomůckami, televizí, rádiem a internetovým 
připojením. Dále si mohou objednat nadstandardní služby jako rehabilitaci s 
fyzioterapeutem, praní osobního prádla, péči kadeřnice či pedikérky. Po dohodě 
lze individuálně upravit stravování, připlatit si na léky a potravinové doplňky a 
na hygienické potřeby. 
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2.2.2 Slabé stránky 
 
• Dostupnost: Sanatorium se nachází v okrajové části města Brna. U objektu se 
nachází parkoviště určené k parkování pacientů polikliniky, parkoviště má však 
nedostatečnou kapacitu. Při použití MHD trvá cesta z centra asi 30 minut. 
• Stáří a stav budovy: Technický stav budovy vyžaduje časté a nákladné opravy, 
na než si firma zajišťuje finanční zdroje pomocí úvěrů. 
• Střídání zaměstnanců: Dochází k časté fluktuaci personálu, což zvyšuje náklady 
na nové zaměstnance a po dobu zaučení dočasně snižuje rychlost poskytovaných 
služeb. 
• Cena: Klienti nejčastěji čerpají peněžní prostředky na služby v sanatoriu z 
příspěvku na péči v kombinaci se starobním důchodem. Za platbu klientů, kteří 
nepobírají příspěvek na péči odpovídající 4. stupni závislosti (tj. úplná 
závislost), doplácí rodinní příslušníci až několik tisíc korun. 
 
2.2.3 Příležitosti 
 
• Stárnutí populace: Z důvodu prodlužování střední délky života obyvatelstva 
potřebuje stále více seniorů 24 hodinovou odbornou péči. 
• Vylepšení internetových stránek: Sanatorium provozuje internetové stránky 
pouze se základními informacemi o poskytovaných službách. Pro rodinné 
příslušníky, kteří chtějí umístit své blízké do soukromého ústavu, zde nejsou 
žádné informace o spokojenosti předchozích klientů. Také by sanatorium tímto 
vylepšením získalo cennou zpětnou vazbu. 
• Zvýšení kapacity: Při získání nových prostor by bylo možné navýšit počet lůžek 
na oddělení. 
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2.2.4 Hrozby 
 
• Konkurence v okolí: V blízkém okolí se buduje nový velkokapacitní objekt pro 
seniory. 
• Nestabilita politické situace: Neustále probíhají legislativní změny v oblasti 
sociální politiky státu. 
• Ztráta zaměstnanců: Schopní a zkušení zaměstnanci odcházejí ke kokurenci 
nebo za jinými pracovními příležitostmi. 
 
2.3 Marketingový výzkum 
 
 Marketingový výzkum jsem provedla metodou osobního dotazování. Tato forma 
výzkumu je sice proti dotazníku více časově a organizačně náročná, ale odpadají 
problémy s návratností odpovědí, záznamový arch je správně a kompletně vyplněn a je 
možno dotazovaným případné nejasností v otázkách a odpovědích dovysvětlit. Dále 
jsem tuto formu zvolila také proto, že výzkum se věnuje zejména seniorům, pro které je 
pohodlnější předčítání otázek a možností odpovědí, než vyplňování rozsáhlých 
dotazníků samostatně. Zvolila jsem formu standardizovaného rozhovoru, který umožní 
snadnější interpretaci výsledků tohoto průzkumu.  
 Osobní dotazování probíhalo u všech klientů společnosti, kteří v současné době 
využívají služeb sanatoria. Jednalo se tedy o všechny klienty ubytované ke dni 
průzkumu v sanatoriu. Všichni klienti byli ochotní se tohoto dotazování zúčastnit, bylo 
tedy provedeno a do záznamových archů zaznamenáno 25 osobních rozhovorů. 
 
2.3.1 Základní údaje dotazovaných 
 
 Bylo zjištěno, že ze 25 současných klientů je 10 mužského pohlaví (tedy 40%) a 
15 žen (60%). Pouze jeden klient je ve věku 40-50 let, ostatní dotazovaní jsou ve věku 
60 a více let. Více klientů ženského pohlaví je v sanatoriu z důvodu vyšší průměrné 
délky života žen než mužů. 
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 Další částí osobního rozhovoru bylo zjišťování spokojenosti klientů s 
poskytovanými službami. Tato část byla rozdělena do oddílů věnovaných stravování, 
ubytování, ochotě ošetřovatelského personálu a trávení volného času. Varianty 
odpovědí pro dotazované byly tyto: 1b - velmi spokojen, 2b - spíše spokojen, 3b - spíše 
nespokojen a 4b – velmi nespokojen. Průměrná spokojenost klienta pak byla vyjádřena 
bodovým průměrem odpovědí. Tedy při nejvyšší spokojenosti by průměrná hodnota 
byla 1 a při nejnižší spokojenosti by průměrná hodnota dosahovala 4 bodů. 
 
2.3.2 Jídlo 
 
Velikost porcí 
 První dotaz zněl: Jak jste spokojeni s velikostí porcí? Velmi spokojeno bylo 9 
klientů (36%), spíše spokojeno 12 (48%), spíše nespokojen 1 klient (4%) a velmi 
nespokojeni 3 (12%).  Průměrná spokojenost klientů s velikostí porcí je tedy 
spokojenost na 1,92 bodů (blízko bodu spíše spokojen). Důvodem pro nespokojenost s 
velikostí klienti uváděli nejčastěji menší porce, ale v některých případech uvedli i 
nadměrné porce, které nikdy nesní, což považovali za plýtvání. 
 
Volba a skladba menu 
 Na dotaz, zda jsou klienti spokojeni s volbou menu, s jeho skladbou a chutí, 
odpověděli dotazovaní takto:Velmi spokojeni byli 4 klienti (16%), spíše spokojeno 6 
klientů (24%), spíše nespokojeno 13 (52%), 2 klienti (8%) bylo velmi nepokojeno. 
Průměrně tedy byla spokojenost s menu 2,52 bodů (asi v polovině mezi spíše spokojne a 
nespokojen). Sanatorium zabezpečuje dvě teplá jídla denně (oběd a večeři), která si 
mohou klienti dopředu vybrat ze dvou jídel, ale jejich možnosti bývají z důvodů diet a 
předepsané stravy často omezené. Proto se klienti domnívají, že mnohdy na výběr ani 
nemají a musí si zvolit jídlo, které nemají v oblibě, ale vyhovuje dietě. S ostatními jídly 
i pitím jsou spíše spokojeni, jelikož ošetřovatelé znají jejich oblíbená jídla a snaží se jim 
co nejvíce přizpůsobit. 
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2.3.3 Ubytování 
 
Vybavení pokojů 
 Další dotaz zněl: Jak jste spokojeni s vybavením pokojů? Klientů velmi 
spokojených s vybavením pokoje bylo 13 (52%), spíše spokojených 9 (36%), spíše 
nespokojeni byli 3 klienti (12 %) a velmi nespokojen nebyl žádný klient. Průměrné 
hodnocení tedy byla spokojenost na úrovni 1,6, což je v rozmezí mezi velmi spokojen a 
spíše spokojen. Klienti při osobním pohovoru uváděli, že s vybavením jsou spokojeni, 
velkou výhodou pro ně byla polohovací postel a příjemné zrekonstruované prostředí 
všech pokojů, dále byli spokojení s možností umístění televize nebo rádia do pokoje. 
 
Čistota 
 Na otázku, zda jsou klienti spokojeni s čistotou a hygienou v sanatoriu, 
odpověděli takto: Klientů, kteří byli velmi spokojeni bylo 15 (60%), spíše spokojeno 8 
(32%) a velmi nespokojeni byli 2 klienti. V průměru jsou tedy klienti spokojeni s 
čistotou na 1,56 bodu (z pohledu číselného vyjádření variant odpovědi), což je v 
polovině mezi velmi spokojen a spíše spokojen. Klienti, kteří nebyli spokojeni s 
čistotou a hygienou v sanatoriu jako důvod uváděli, že by si přáli osobní hygienu častěji 
než 1x denně jak je tomu doposud. 
 
2.3.4 Spokojenost s ošetřujícím personálem 
 
Ochota a přístup zaměstnanců ke klientovi 
 Další otázka zněla: Jste spokojeni s ochotou a přístupem ošetřujícího a ostatního 
personálu? Velmi spokojeno s ochotou personálu bylo 9 klientů (36%), spíše spokojeno 
bylo 10 (40%), spíše nespokojeno 6 (24%) a velmi nespokojen byl 1 klient (4%). 
Průměrně jsou tedy klienti spokojeni na 2,04, což je za hranicí spíše spokojen směrem 
ke spíše nespokojen. Nespokojení klienti uvedli, že jim vadí například častá fluktuace 
ošetřujícího personálu. Často jsou na svoje ošetřovatelky zvyklí a nevyhovuje jim, že si 
musí zvykat na nové.  
 
Rychlost reakce a řešení požadavků 
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 Další dotaz zněl: Jste spokojeni s řešením vašich požadavků, zejména s jejich 
rychlostí? Velmi spokojeno bylo 7 klientů (28%), spíše spokojeno bylo 12 klientů 
(48%), spíše nespokojeni 4 klienti (16%), velmi nespokojeni byli 2 klienti (8%). V 
průměru jsou tedy klienti spokojeni na  2,04 což je v blízkosti bodu spíše spokojen. 
Nespokojení dotazovaní uvedli, že v případě, kdy má sanatorium naplněnou kapacitu, 
ošetřující personál nevěnuje pozornost všem jejich požadavkům, ale pouze těm 
nejnutnějším, s ostatními žádostmi často dlouho čekají. 
 
2.3.5 Cena 
 
 Dalším dotazem bylo zjišťování spokojenosti klientů s cenou. Klientů velmi 
spokojených s cenou bylo 6 (24%), spíše spokojených bylo 8 (32%), spíše 
nespokojených 6 (24%), velmi nespokojeno 5 (20%). Průměrná spokojenost s cenou je 
2,4 bodů . Klienti, kteří byli s cenou spokojeni, tvrdili, že v porovnání s konkurencí je 
cena vyhovující (nebo nižší). Klienti nespokojení s cenou za poskytované služby uvedli, 
že z různých důvodů (například jim toto sanatorium doporučili známí či vybrali rodinní 
příslušníci) ani nehledali konkurenci a nemohou tedy ceny porovnat. 
 
2.3.6 Trávení volného času 
 
Volný čas 
 Další otázkou bylo, zda jsou klienti spokojeni s trávením volného času a zda 
jsou spokojeni s možnosti a různorodostí volnočasových aktivit. Velmi spokojeno s 
možnostmi využití volného času byli 3 klienti (12%), spíše spokojeno bylo 6 klientů 
(24%), spíše nespokojeno 9 (36%) a velmi nespokojeno 7 (28%). Průměrně tedy byli 
klienti spokojeni na 2,8 bodu (okolí bodu spíše nespokojen). Dotazovaní jsou 
nespokojeni zejména s nedostatečnou různorodostí aktivit a také by rádi trávili nějaký 
čas mimo budovu. 
 
 
 
Společenská místnost 
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 Následující otázka zněla: Jste spokojeni s možnostmi využití společenské 
místnosti ve volném čase? 4 klienti jsou velmi spokojeni (16%), 10 (40%) je spíše 
spokojeno, 7 klientů (28%) spíše nespokojeno a velmi nespokojeno jsou 4 klienti 
(16%). Průměrná spokojenost s možnostmi využití společenské místnosti je v hodnotě 
2,44 bodů. Klienti uvedli, že společenská místnost není v současné době přizpůsobena 
na různorodé aktivity. 
 
 Kulturní a společenské akce 
 Další dotaz zjišťoval, zda jsou klienti spokojeni s kulturními a společenskými 
akcemi pořádanými sanatoriem, jako je například vánoční večírek a podobně. Velmi 
spokojeno bylo 5 klientů (20%), spíše spokojeno 9 (36%), spíše nespokojeno 10 (40%) 
a velmi nespokojen byl 1 klient (4%). Průměrná spokojenost byla 2,28 bodů. Klientům 
se pořádané společenské akce líbí, ale rádi by zvýšili jejich počet. 
 
Tab. 1:  Výsledky osobního dotazování dle záznamových archů (Vlastní tvorba) 
 
  Velmi 
spokojen 
Spíše 
spokojen 
Spíše 
nespokojen 
Velmi 
nespokojen 
Průměrná 
spokojenost 
(body) 
Jídlo Velikost 
porcí 
9 12 1 3 1,92 
 Menu 4 6 13 2 2,52 
Ubytování Vybavení 13 9 3 0 1,6 
 Čistota 15 8 0 2 1,56 
Personál Ochota 9 10 6 1 2,04 
 Rychlost 7 12 4 2 2,04 
Cena  6 8 6 5 2,4 
Volný čas Volný čas 3 6 9 7 2,8 
 Společenská 
místnost 
4 10 7 4 2,44 
 Společenské 
akce 
5 9 10 1 2,28 
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 Klienti jsou dle předpokladu nejvíce spokojeni s kvalitou ubytování. Soukromá 
zdravotnická zařízení musí splňovat přísné hygienické normy a pokoje v sanatoriu 
nedávno prošly rekonstrukcí. Klienti jsou také velmi spokojeni s velikostí porcí stravy, 
méně spokojeni jsou však s výběrem jídelníčku, zejména teplých jídel. Tato nižší 
spokojenost se stravováním byla očekávána z důvodu nutnosti dodržování dietního 
režimu. S péčí personálu, jeho ochotným a rychlým přístupem, byli klienti spíše 
spokojeni. Vzhledem k vytíženosti personálu je toto hodnocení příznivé. Spokojenost s 
cenou služeb se umístila v průměrné hodnotě. Tento výsledek byl ovlivněn zejména 
neznalosti cen konkurenčních společností poskytujících podobné služby. Z uvedeného 
osobního dotazování byly překvapivě nejhůře hodnoceny možnosti trávení volného 
času. Společenské a kulturní akce jsou oblíbené, ale jejich četnost je nízká. Možnosti 
využití společenské místnosti k individuálně trávenému volnému času jsou značně 
omezené malou nabídkou činností. 
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3 Vlastní návrhy řešení 
 
 V průzkumu spokojenosti zákazníků společnosti byla nejhůře hodnocena 
kategorie trávení volného času. Z toho důvodu se mé návrhy na zlepšení spokojenosti 
zákazníků společnosti zabývají zejména dalšími možnostmi individuálního ale i 
kolektivního využití volného času. 
3.1 Rukodělné aktivity 
 
 Společenská a návštěvní místnost by byla vhodným prostředím pro pořádání 
různorodých volnočasových rukodělných aktivit jako například háčkování, šití, 
drátkování, kreslení, malování na sklo či hedvábí, výrobu drobných předmětů,nebo také 
tvorbu nepečeného cukroví. Klienty sanatoria by zajisté potěšila možnost naučit se nové 
dovednosti a prohloubit si dovednosti dříve získané. Například by byla možná 
spolupráce s Centrem pro rodinu a sociální péči v Brně, jež má lektory, kteří poskytují 
sociálně aktivizační služby pro seniory, nebo by bylo možné využít placených služeb 
profesionálního lektora nebo neplacené pomoci dobrovolníka. Některé z 
vyjmenovaných činností by si žádaly vyšší investice, avšak v případě zájmu lze 
provádět i méně finančně náročné rukodělné práce. 
 
3.2 Zapojení dobrovolníků 
 
 V přáních dotazovaných klientů často zazněla touha trávit čas s pozitivně 
naladěnou osobou, která je ochotná se jim věnovat a vyslechnout je. Rodinní příslušníci 
seniorů jsou převážně zaměstnaní, s vlastními rodinami, a proto s nimi nemohou trávit 
tolik času, kolik by klienti vyžadovali.Také personál při své vytíženosti nemůže splnit 
klientovy společenské požadavky. Bylo by možné využít program dobrovolníků 
(například navázáním spolupráce s hlavním koordinátorem dobrovolnické činnosti v 
Brně - Nestátní neziskovou organizací Ratolest Brno), kteří by byli ochotní individuálně 
trávit čas s klienty a to například při osobních rozhovorech, pokud by počasí a aktuální 
zdravotní stav klienta dovolily, vycházkou s pomocí druhé osoby nebo například 
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individuálním či skupinovým předčítáním z knih, novin a časopisů, hraním 
společenských her. Touto náplní volného času by senioři získali nové stimuly duševní a 
fyzické činnosti, kontaktem s další osobou by jistě nabyli pozitivnější náhled na život. 
 
3.3 Rehabilitační pracovník 
 
 Senioři silně pociťují svá fyzická omezení způsobená věkem a nemocemi. 
Mnoho z nich by si přálo svůj fyzický stav zlepšit, ale nejsou toho schopni bez odborné 
pomoci. Přivítali by proto pravidelné docházení rehabilitačního pracovníka, s nímž by 
se věnovali cvičení. Dle mého názoru by bylo vhodné formou částečného úvazku zařídit 
práci rehabilitačního pracovníka v sanatoriu, pro jeho efektivnější práci by bylo možné 
některé klienty zařadit do skupinového cvičení. Při pravidelném působení docházejícího 
pracovníka by se zlepšil jak fyzický tak i psychický stav klientů. Z důvodu nemožnosti 
vynaložení vysokých nákladů na hrazení dalšího pracovního úvazku, bych doporučila 
zavést skupinová rehabilitační cvičení v rámci standardních plateb, ale individuální 
rehabilitaci by si klienti připláceli. 
 
3.4 Zooterapie 
 
 V zdravotnických zařízeních nemohou být z hygienických důvodů umístěny živé 
rostliny, proto se mnoho klientů cítí v prostoru sanatoria v izolaci od venkovního 
prostředí. Ze stejných důvodů zde nelze provádět canisterapii (léčba přítomností psa). 
Proto bych doporučovala zřídit uzavřené akvárium s barevnými rybičkami, které jsou 
nenáročné na chov a doplnit je vodními rostlinami. Je prokázán pozitivní vliv zooterapie 
na psychický stav člověka, jelikož zprostředkovává relaxaci při kontaktu s přírodou, 
stimuluje a zaměstnává mysl člověka. 
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3.5 Duchovní služby 
 
 V osobních rozhovorech se seniory jsem zjistila, že je převážná většina z nich je 
věřících tak jim velmi chybí možnost praktikování víry. Vzhledem k potížím s 
pohyblivostí jsou odkázáni na individuální modlitby bez možnosti náboženského vedení 
společenství. I když nejbližší kostel sv. Vavřince je vzdálen pouhých 400 metrů, klienti 
sanatoria nejsou schopni tuto vzdálenost absolvovat. Proto by bylo třeba, aby duchovní   
docházel za nimi do sanatoria. Po domluvě s farářem této farnosti by bylo možné konat 
2 x měsíčně bohoslužby přímo ve společenské místnosti sanatoria a pokud by si klienti 
přáli bylo by možné uskutečnit i individuální návštěvy klientů. Tuto možnost by věřící 
jistě velmi uvítali, protože  uplatňování víry je pro tyto osoby velmi důležitou součástí 
jejich životů. 
 
3.6 Problém fluktuace zaměstnanců 
 
 Klientům, kteří jsou v sanatoriu ubytovaní dlouhodobě, velmi záleží na stálosti 
ošetřujícího personálu. Ze strany seniorů vznikají pevné citové vazby k zaměstnancům, 
kteří se o ně starají. Výměna personálu způsobuje klientům zhoršení psychického stavu. 
Proto by bylo třeba zamezit časté fluktuaci personálu, ke které v současné době v 
sanatoriu vlivem náročné profese dochází. Zaměstnanci by jistě přivítali kromě vyšší 
mzdy i různé zaměstnanecké benefity například příspěvek na stravné, na kulturní a 
sportovní vyžití, dodatkovou dovolenou, možnost dalšího vzdělávání nejen v rámci 
oboru ale i v rámci psychologických školení. 
 
3.7 Návštěvní místnost 
 
 Při dlouhodobých pobytech v zařízení klienti pociťují nedostatek soukromí, 
zvláště při návštěvách svými blízkými. V pokojích i společenské místnosti nejsou nikdy 
sami a proto by přivítali prostor kde by s rodinnými příslušníky mohli trávit chvíle 
osamotě. V letním období za příznivých okolností lze využít společnou procházku 
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mimu budovu, v zimně je však potřeba trávit čas pouze ve společných prostorách. 
Velmi by pomohlo vytvoření místa, kde by bylo možné zaručit úplné soukromí. Nebylo 
by třeba rozsáhlých stavebních úprav, investice by byla pouze jednorázová, stačil by 
menší přizpůsobený prostor, šlo by využít i hluché jinak nevyužité místo. 
 
3.8 Kulturní život a aktivizační programy 
 
 Společenská místnost s knihovnou a televizní obrazovkou je málo využívaná. Je 
zde volná kapacita pro konání kulturních akcí a aktivizačních programů. Jistě by byla 
možná spolupráce s místními mateřskými, základními a základními uměleckými 
školami v rámci mezigeneračních setkávání. Konání krátkých kutlurních vystoupení je 
přínosné pro obě zúčastněné strany, jistě by se vyvinula dlouhodobá opakovaná setkání. 
Další možností kulturního vyžití by bylo zavedení pravidelného tématického promítání 
filmů z DVD nosičů prostřednictvím televizní obrazovky. Pro klienty sanatoria by to 
byl pravidelný zdroj nových zážitků a témat k společným rozhovorům. Další  kulturní 
aktivitou by mohlo být pravidelné předčítání knih, časopisů a denního tisku. Klientům 
by to zajistilo obohacení všeobecného rozhledu, nové informace z aktuálního dění a 
interaktivní trávení společného času.  
 Nabídkou vyššího spektra služeb, z nichž ne všechny navýší celkovou platbu za 
služby, by se  jistě podařilo vyplnit občasný sezónní pokles poptávky po službách. V 
současné době bývá sanatorium zcela kapacitně naplněno pouze v období vánočních 
svátků a letních či jarních prázdnin, tyto termíny bývají žádány pro krátkodobé pobyty 
klientů, jejichž rodiny přerušují péči o ně z důvodů čerpání dovolené. Mimo tato období 
se v sanatoriu nedaří obsadit 2-4 lůžka a společnost tímto přichází o příjmy. 
 O změnách v nabídce služeb by bylo vhodné informovat nové zákazníky pomocí 
internetových stránek, které firma vlastní, ale dle mého názoru plně nevyužívá jejich 
potenciál. K oslovení potenciálních zákazníků by bylo vhodné tyto stránky oživit 
například fotografiemi zrekonstruovaných pokojů a společenské místnosti, fotografiemi 
z různých společenských a kulturních akcí, které sanatorium pořádá. Dále by bylo 
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vhodné na internetové stránky umístit aktuální týdenní jídelníček pro informaci pro 
rodinné příslušníky i klienty. 
 Bylo by vhodné doplnit internetovou stránku o možnost přidání komentářů a 
případně vložení jednoduché ankety o spokojenosti zákazníků a zkušeností současných i 
bývalých klientů sanatoria. Společnost by tak získala cennou zpětnou vazbu a lidé 
možnost aktivního vstupu s diskuzí do internetových stránek. Firma by zajisté zaujala 
potenciální zákazníky, jelikož klienti, ale i rodinní příslušníci hledající vhodné umístění 
pro své blízké stále častěji získávají informace pomocí internetu, kde se nachází pestrá 
škála nabídek, které mohou z pohodlí domova kdykoliv porovnávat. Při výběru 
vhodného zařízení by nové klienty jistě zaujaly zkušenosti s poskytovanými službami 
od současných i bývalých klientů sanatoria. Pozitivní hodnocení poskytovaných služeb 
by v tomto případě mohlo hrát ve výběru právě tohoto soukromého sanatoria jednu z 
hlavních rolí. 
 
3.9 Ekonomické zhodnocení návrhů 
 
 V rámci uvedených návrhů jsem počítala s nízkými investičními možnostmi 
společnosti, proto jsem navrhovala zejména nízkonákladová opatření. 
 Realizaci návrhu v rámci dobrovolnických organizací a také zapojení klientů do 
náboženského života s pomocí duchovního by nevyžadovala žádné finanční investice, 
ale i přesto by tyto návrhy byly vysoce efektivní, pravidelné a dlouhodobé. 
 Dalším návrhem bez nutnosti investic je navázání spolupráce v rámci 
mezigeneračních kulturních představení s mateřskými, základními a základními 
uměleckými školami v okolí. Tato setkání by  probíhala jen příležitostně a nepravidelně. 
Jejich pozitivní působení na klienty by bylo pouze  občasné, ale za nulových nákladů 
příspěje ke zlepšení spokojenosti klienta. 
 Náklady na skupinové rehabilitační cvičení by se odvíjeli od počtu hodin, které 
stráví rehabilitační pracovník se skupinou. Dle dostupných informací by při 2 hodinách 
týdně celkové týdenní náklady činily 700 Kč, což by celkově zvýšilo měsíční úhradu za 
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klienta o 120 Kč. Veškeré náklady na nadstandardní individuální rehabilitace by si 
pacient platit sám. 
 Dalším návrhem bylo založení sladkovodního akvária s akvarijními rybkami a 
rostlinami v rámci zooterapie. Tento projekt by vyžadoval investici na pořízení 
akvaristických potřeb dle velikosti akvária od 3 000 Kč a vyžadoval by další měsíční 
náklady asi 200 Kč. Jednorázová počáteční investice by v tomto případě příliš nezatížila 
rozpočet sanatoria a měsíční náklady jsou také nízké vzhledem k užitku pro všechny 
klienty. 
 Dalším projektem, který vyžaduje počáteční investici je vybudování návštěvní 
místnosti. Při zbudování tohoto prostoru v rámci hluchého jinak nevyužitého místa v 
budově polikliniky by byla potřeba počáteční investice dle stavebních a interiérových 
požadavků od 30 000 Kč, další náklady na chod místnosti by byly zanedbatelné. V 
případě této investice jde o hodnotu trvalého rázu s velkým dopadem na zvýšení 
spokojenosti zákazníků. 
 Návrh v rámci využití lektorů rukodělných dílen je na určení nákladů různorodá 
skupina. Kromě odměny lektora (400 Kč za kurz) je třeba pokrýt i náklady na materiál, 
používaný při činnosti. Ceny potřebného materiálu a pomůcek se pohybují od 50 do 500 
Kč na osobu na kurz. Pokud by se zvolily kurzy s nižším nákladem na materiál bylo by 
možné tato setkání pořádat pravidelně, například 1x měsíčně, bez většího zatížení 
rozpočtu. 
 Při realizaci všech mých návrhů by se měsíční platby od klientů zvedly 
průměrně o 240 Kč. Tato částka by zhrnuje náklady skupinové rehabilitační cvičení  na 
2 hodiny týdně (120 Kč měsíčně/klient) a činnost rukodělné dílny 1x měsíčně (20 Kč 
příspěvek na lektora a 100 Kč průměrné náklady na potřebný materiál). Rozhodnutí o 
navýšení měsíčních plateb klientů je nutné přenechat na vedení společnosti. 
 Dále je třeba zvážit možnosti investic v rámci rozpočtu sanatoria. Jednalo by se 
o pořízení akvária pro účely zooterapie (počáteční investice od 3 000 Kč a provozní 
náklady asi 200 Kč měsíčně). Dalším projektem vyžadujícím vyšší počáteční náklady 
by bylo vybudování návštěvní místnosti, v tomto případě by cena na realizaci byla ve 
výši od 30 000 Kč. 
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 Mnohá další z navrhovaných opatření by se však do platby klientů, ale ani do 
rozpočtu společnosti nepromítla. Zejména opatření s nulovými náklady bych doporučila 
realizovat, společnost by tímto postupem dosáhla zlepšení spokojenosti svých 
zákazníků. 
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ZÁVĚR 
 
 Spokojenost zákazníků je důležitým pilířem snahy každého podniku. U 
poskytovatele služeb je tento ukazatel obzvláště významný. V oboru poskytování 
zdravotnických služeb v soukromém sektoru je míra spokojenosti zákazníků hlavním 
rysem úspěšnosti firmy. Zde by se měla veškerá činnost zaměřená na péči o klienty 
provádět kvalitně s cílem zabezpečit co nejvyšší pocit spokojenosti. Prostředky, kterými 
lze dosáhnou co nejvyššího pocitu spokojenosti, jsou nejen materiálního charakteru, ale 
mají i společenské, sociální, emocionální a duchovní rysy. Pro uspokojení potřeb 
zákazníků je třeba zahrnout péči o co nejširší spektrum lidských potřeb. Čím více se 
nám podaří spektrum potřeb kvalitně uspokojit, tím vyšší spokojenosti zákazníků 
dosáhneme. 
 Bakalářská práce se zabývala výzkumem spokojeností zákazníků společnosti 
Sanatorium Vránova a následnými návrhy na zlepšení spokojenosti klientů.  
 V první části práce jsem se zabývala teoretickými východisky pro problematiku 
využití marketingu v sektoru služeb. Dále jsem se věnovala teorií spokojenosti 
zákazníků. Ke konci úvodní části jsem podrobněji rozvedla problematiku 
marketingového výzkumu, jeho fáze a jednotlivé techniky. 
 Druhá část práce byla zaměřena na analýzu problému. V úvodu jsem krátce 
představila společnost, popsala jsem služby, které nabízí, a rozvedla jsem základní 
informace a předmět podnikání provozovatele sanatoria. Pro analýzu prostředí, ve 
kterém se firma v současnosti nachází, jsem použila metodu SWOT analýzy, která 
umožňuje porovnat silné a slabé stránky firmy a také identifikovat příležitosti a hrozby 
pro tuto společnost. Dále jsem popsala provedení marketingového výzkumu metodou 
osobního dotazování do záznamového archu, podle jednotlivých kategrií spektra služeb. 
Získaná data z provedeného výzkumu jsem vyhodnotila a interpretovala jsem jejich 
výsledky. Na základě analýzy informací jsem určila míru spokojenosti zákazníků 
jednotlivých součástí poskytovaných služeb. 
 V poslední části práce jsem se na základě provedeného marketingového 
výzkumu zabývala zejména problematikou trávení volného času klientů sanatoria, 
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neboť v uvedeném výzkumu dosáhl tento parametr nejnižší míru spokojenosti ze všech 
složek zkoumané spokojenosti. Přidala jsem několik nápadů na zlepšení ostatních druhů 
poskytovaných služeb, které by bylo vzhledem k nízkým nákladům také vhodné 
uskutečnit. Ve všech uvažovaných řešeních jsem kladla důraz na nutnost nízkých 
počátečních a provozních nákladů, protože by bylo přínosné, aby většina mých návrhů 
byla uvedena do praxe a společnost nemá v nejbližší době v plánu realizovat nákladné 
investiční projekty. 
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Příloha č.1  Záznamový arch 
Základní údaje o dotazovaném 
pohlaví: muž   žena    
věk:  
 
Jídlo: 
Jak jste spokojeni s velikostí porcí?               ….. 
Jak jste spokojeni s volbou menu, s jeho skladbou a chutí?                      …... 
Ubytování: 
Jak jste spokojeni s vybavení pokojů?     …... 
Jak jste spokojeni s čistotou a hygienu v sanatoriu?    …... 
Spokojenost s ošetřujícím personálem: 
Jak jste spokojeni s ochotou a přístupem ošetřujícího 
 a ostatního personálu?        …... 
Jste spokojeni s řešením vašich požadavků, zejména 
s rychlostí řešení?        …... 
Cena: 
Jste spokojeni s cenou?       …... 
Trávení volného času: 
Jste spokojeni s trávením volného času a s možnostmi 
a různorodostí volnočasových aktivit?     ….... 
Jste spokojeni s možnostmi využití spol. místnosti ve volném čase? …... 
Jste spokojeni s kulturními a společenskými akcemi 
pořádanými sanatoriem?       …... 
 
Varianty odpovědi:      Hodnocení věku 
1 velmi spokojen  3 spíše nespokojen  zapisujte v rozpětí desetiletí 
2 spíše spokojen  4 velmi spokojen 
 
